Information Systems Management & Innovation
ISSN: 2509-0933
Volume 4, number 2, December 2020

Proposition d’'un modele explicatif de I’adoption du service « Sans
contact »
Preliminary model for “Untact” service adoption

Dounia DAHAB
ISCAE Casablanca
Casablanca, Maroc

ddahab@groupeiscae.ma

Fatine BOUQLILA
ISCAE Casablanca
Casablanca, Maroc

bouglila@gmail.com

RESUME

Cette recherche est motivée par la volonté de combler le manque de connaissances sur les facteurs impactant 1’adoption du
service sans contact, composante nouvelle du service électronique. En effet, I’adoption des technologies par le consommateur
représente une préoccupation majeure pour la recherche et la pratique. Elle est considérée comme 1'un des facteurs déterminants
de réussite de tout projet numérique. Ainsi, notre recherche présente les principaux facteurs qui influencent la décision des
consommateurs d'utiliser le e-service. Aussi, et en raison de la nouveauté des services sans contact, notre recherche vise a
conceptualiser un modele préliminaire regroupant en plus des facteurs d’adoption des e-services, des variables identifiées
comme ayant un imy pact possible sur I’adoption de cette nouvelle technologie. Cette recherche a toute son importance au
regard du contexte de la pandémie de la COVID 19 qui impose I’intégration d’une nouvelle variable dans notre mod¢le, a savoir
la distanciation sociale. Les résultats de cette recherche, qui seront complétés par une étude emy pirique, pourront servir aux
chercheurs intéressés par ce sujet et aux praticiens souhaitant concevoir et mettre sur le marché des services sans contact

Mots clés : e-service, adoption des technologies, services sans contact, distanciation sociale.

ABSTRACT

This research is motivated by the willingness to fill the knowledge gap on the factors impacting the adoption of “untact” service,
a new component of electronic service. Indeed, the consumer adoption of technology is a major concern for research and
practice. It is considered to be one of the determining factors for the success of any digital project. Thus, our research presents
the main factors that influence consumers' decision to use e-service. Also, and due to the novelty of untact services, our research
aims to conceptualize a preliminary model that includes, in addition to the e-service adoption factors, variables identified as
having a possible impact on the adoption of this new technology. This research is important in the context of the COVID 19
pandemic, which requires the integration of a new variable in our model, namely social distancing. The results of this research,
which will be complemented by an empirical study, can be used by researchers interested in this topic and by practitioners
wishing to design and market untact services.
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1. INTRODUCTION

Avec le développement des Technologies de I’Information et de la Communication et la popularité
croissante d'Internet, 1'utilisation généralisée du service électronique devient inévitable. Ainsi, son adoption
par le consommateur doit étre étudiée car elle représente le facteur le plus important qui conditionne sa
réussite sur le marché.

En effet, 'avénement de 1'Internet a modifié les transactions de service, passant des échanges face a
face aux échanges a travers les services électroniques. Les services électroniques offrent aux
consommateurs une plus grande commodité, des colits de transaction moins €élevés, un choix plus vaste et
une plus grande accessibilité aux services en éliminant les contraintes d'espace et de temps (De Ruyter,
Wetzels, & Kleijnen, 2001), (Rust & Kannan, 2003). Les services en ligne écartent les barrieres
géographiques (Featherman & Wells, 2010) et permettent aux clients d’effectuer des achats n'importe ou
dans le monde grace au Net.

Cependant, 1'adoption du e-service par le consommateur final représente le défi auquel est confronté
la majorité des entreprises, qui doivent pour réussir, comprendre les facteurs qui encouragent ou
découragent les consommateurs a emprunter leurs services. Aussi, en s’intéressant aux facteurs favorisant
I’adoption de leurs services par les consommateurs, les entreprises arrivent a déceler un ou plusieurs
avantages concurrentiels qui leur permettent de se distinguer (James, 2001).

Ainsi, de plus en plus de recherches universitaires se concentrent sur l'examen des déterminants de
l'adoption des technologies car cette adoption par le consommateur demeure le principal obstacle au succes
et au développement des technologies (Ben Mansour, 2016).

En effet, et dans le contexte du service électronique, cette adoption se produit lorsque le service
électronique concerné répond aux exigences du client et le conduit a I'utiliser (Persad & Padayachee,
2015).

Cette recherche présente dans un premier lieu, les principaux facteurs impactant 1’adoption des e-
services par les consommateurs. Ensuite, a partir de 1’analyse de ces facteurs et des recherches antérieures,
elle propose un modele conceptuel d’adoption d’un nouveau service qu’est le « Untact service » ou le «
service sans contact ». Ce document est structuré comme suit : dans la premiére section, nous aborderons
les facteurs ayant un impact sur I’adoption des e-services apres avoir défini le concept de e-service. Dans
la seconde section, nous présenterons le service sans contact, son émergence et ses principaux avantages,
avant d’aborder dans la derniére section le modele conceptuel proposé d’adoption du service sans contact.

Définition du e-service

Le service électronique, abrégé e-service, est un terme général qui fait référence aux services réalisés a
travers les Technologies de 'Information et de la Communication. Le terme e-service peut étre abordé dans
plusieurs disciplines. Les deux principaux domaines d'application du e service sont les affaires
électroniques (ou le commerce électronique) et l'administration en ligne (ou le non-commerce)
(Kvasnicova, Kremenova, & Fabus, 2016). Il a plusieurs significations et sa définition dépend du domaine
de son utilisation (Taherdoost, Sahibuddin, & Jalaliyoon, 2014). Dans notre étude, nous allons retenir la
définition de (Kvasnicova et al., 2016) qui présente les services électroniques comme des activités fournies
par un fournisseur a un destinataire, par le biais d'appareils d'information et de communication, en utilisant
Internet ou un autre réseau électronique.
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Apres avoir défini le concept du e-service, nous allons présenter les principaux facteurs ayant un
impact sur son adoption. Nous nous sommes appuyés sur 1’étude réalisée par (Persad & Padayachee, 2015)
qui a résumé plusieurs travaux étudiant 1’adoption des services électroniques et avons regroupé ces
facteurs en 2 catégories : facteurs favorisant I’adoption et facteurs I’empéchant.

2. FACTEURS D’ADOPTION DES E-SERVICES

2.1 Facteurs favorisant I’adoption des e-services
Plusieurs facteurs favorisant I’adoption des e-services ont été largement étudiés par les recherches
précédentes. Nous en citons les principaux :

e Performance de livraison / Facteur temps
L'infrastructure utilisée dans la conception du e-service affecte considérablement la vitesse du service
électronique, c'est-a-dire que plus la connexion est rapide, plus le service électronique est performant (K.
Lee & Joshi, 2007). En effet, de nombreux services électroniques sont rejetés par les clients en raison d'une
mauvaise conception du systéme, ce qui entraine une réponse tres lente de celui-ci (Aliyu, Bin, & Tasmin,
2012). En fournissant un contenu pertinent, bien présenté, avec une facilité de navigation, et en s'assurant
que les besoins du client sont satisfaits et en mettant a sa disposition une infrastructure performante, le
client estime et apprécie le gain de temps que lui procure I’utilisation du systeme (Aliyu et al., 2012) et est
encouragé a ’utiliser.

¢ Confiance, fidélité et influence sociale
Si la vitesse du réseau est de bonne qualité et ne frustre pas l'utilisateur, si l'information pertinente est
facilement accessible aux clients, si 'aide en ligne est disponible et si le systéme est convivial, les clients
développent une confiance croissante dans la technologie du fournisseur de services (Eid, 2011). La
perception de la sécurité et de la confidentialité influencent également la confiance des clients dans les e-
services (Eid,4 2011). Celle-ci augmente tout en renforcant leur fidélité, ce qui impacte positivement la
rentabilité de I’entreprise. La fidélité et la confiance des clients sont également amplifiées par 1'influence
sociale. Cela se produit lorsque des clients satisfaits recommandent un service en ligne. L'influence sociale
joue un role important dans I’adoption des services en ligne car toute transaction en ligne est percue
risquée (M. K. O. Lee, Shi, Cheung, Lim, & Sia, 2011).

e Préférences des clients et personnalisation
La personnalisation des services électroniques permet de répondre aux besoins spécifiques de chaque client
et représente un avantage concurrentiel pour le fournisseur du service. A titre d’exemple, « Streamline »,
une épicerie en ligne (Bitner, Brown, & Meuter, 2000) propose a ses clients des services personnalisés en
se basant sur leurs préférences, déterminées a partir de leur dernier achat. Cette entreprise, sur la base de
ces €léments, arrive a déterminer quand le client a besoin d'une autre commande/livraison et de quoi il a
besoin. De plus, elle lui propose certains avantages qui le poussent a consommer davantage.

2.2 Facteurs entravant ’adoption des e-services

La situation géographique et I'emplacement ne sont plus des facteurs qui limitent les possibilités de réaliser
des affaires et d'attirer de nouveaux clients. Les services électroniques permettent d’offrir une variété de
services partout dans le monde et 24h/24. Toutefois, en accédant a une multitude de services en ligne a
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I’international, plusieurs risques surgissement, notamment, ceux liés a la sécurité et 1’anxiété
technologique. Ci-apres une description détaillée de ces deux facteurs :

¢ Techno-stress ou anxiété technologique
Les changements constants et les personnalisations complexes augmentent le stress technologique (Ragu-
Nathan, Tarafdar, Ragu-Nathan, & Tu, 2008) chez le consommateur. Par exemple, la surcharge de
communication et d’information a laquelle est confrontée I’utilisateur, en permanence, peut créer un stress
technologique. Aussi, la complexité des nouveaux appareils électroniques et les informations portant sur
les dernieres tendances technologiques peuvent également €tre la cause de ce stress (Tu, Tarafdar, Ragu-
Nathan, & Ragu-Nathan, 2008). Pour réduire le stress technologique, les entreprises peuvent par exemple,
proposer un soutien technique et des services d'assistance (Ragu-Nathan et al., 2008) pour accompagner le
consommateur en cas de besoin.

*  Sécurité et risque percu
La sécurité est une préoccupation majeure car les clients se montrent réticents quant a la saisie des
renseignements personnels en ligne. Des politiques de protection de la vie privée peuvent étre utilisées
pour assurer une sécurité maximale des données personnelles (Al Kailani & Kumar, 2011).

Le risque percu est défini comme une incertitude quant aux conséquences négatives possibles de
l'utilisation d'un produit ou d'un service (Al Kailani & Kumar, 2011). Les consommateurs préférent
généralement, les services réalisés en face a face parce qu'ils estiment qu'il y a moins de risques
(Featherman & Pavlou, 2003).

Apres avoir présenté les principaux facteurs qui ont un impact sur ’adoption des services
électroniques, la section ci-apres aborde le nouveau service sans contact et ses principaux avantages.

3. UNTACT SERVICE OU SERVICE SANS CONTACT

Le développement d’appareils numériques intelligents et de technologies avancées ont permis I’apparition
d’une nouvelle catégorie de e- service dénommée « Untact service » ou « service sans contact » (S. M. Lee
& Lee, 2020).

Le service sans contact fait référence a un service qui est fourni sans rencontre en face a face entre
les employés et les clients grace a 'utilisation des technologies numériques. Il est généralement initié€ par le
client qui désire un service sans s'engager dans une rencontre personnelle (Bordoloi S, Fitzsimmons J,
2018). Les services sans contact se répandent dans divers domaines de la vie quotidienne, comme la
commande de nourriture dans les restaurants via des appareils numériques et la gestion des transactions
financieres sans passer par une agence bancaire grace a des applications bancaires en ligne. Le potentiel de
développement de cette technologie est encore trés important (R. Kim et al., 2018) étant donné le
changement des habitudes d’achat de certains consommateurs qui souhaitent prendre des décisions
rapidement, facilement, par eux-mémes et sans contact avec les autres (R. Kim et al., 2018), (D. H. Lee,
2018). Aussi, ce service présente une nouvelle opportunité pour le développement de certaines entreprises,
qui s’engagent sur un processus de création de valeur conformément aux tendances de 1'ére numérique,
telles que la gestion centrée sur le client, la logique de domination des services et le désir des
consommateurs d'éviter les tracas et de recevoir un service rapide (D. H. Lee, 2018), (D. H. Lee, 2019).

Pour que ce nouveau service puisse se développer et engendrer les bénéfices attendus, il est
important qu’il soit accepté par le consommateur. Ainsi, la définition des facteurs qui pourraient favoriser
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son adoption est nécessaire. Avant de détailler les facteurs qui pourraient avoir un impact sur I’adoption du
service sans contact, nous avons jugé intéressant de présenter les principaux avantages offerts aux clients
par les services sans contact. Nous nous sommes basés sur les travaux de (R. Kim et al., 2018) qui ont mis
en avant les quatre avantages ci-apres :
e Service rapide a tout moment : les clients n'aiment pas les procédures compliquées et veulent
recevoir des services a tout moment en adoptant la stratégie « Do It Yourself » ;
* Pratique et en une seule fois : les clients n'aiment pas devoir se rendre a plusieurs destinations
pour acheter des biens et des services ;
* Sans que personne ne le sache pour des raisons de confidentialité et de secret : beaucoup de
personnes sont réticentes a exposer leur vie privée au monde extérieur ;
* Rien que pour moi : comme la technologie sans contact est basée sur I’exploitation des données
et I'TA, les clients peuvent recevoir des services personnalisé€s adaptés a leurs préférences.
D’autres avantages, peuvent étre évoqués notamment, la réduction des cofits et la satisfaction.
Apres avoir présenté le service sans contact, la section suivante propose un modele conceptuel
d’adoption de ce nouveau service.

4. MODELE CONCEPTUEL D’ADOPTION DU SERVICE SANS CONTACT

Avant de d’aborder le modele conceptuel d’adoption du service sans contact, nous présentons dans le
paragraphe qui suit la méthodologie de recherche empruntée pour mettre en place notre modéle.

4.1 Méthodologie de recherche
La méthodologie utilisée pour élaborer le modele conceptuel d’adoption du service sans contact est celle
d'une analyse documentaire. En effet, plusieurs moteurs de recherche ont été utilisés pour faire ressortir les
publications les plus récentes portant sur les déterminants d’adoption des nouvelles technologies, des e-
services et des paiements mobiles (une catégorie de service électronique pouvant €tre réalisée a travers des
technologies sans contact).

A partir de I’étude de ces publications (40 articles), un ensemble d’articles (12 articles), (Cf. tableau
1 en annexe) présentant un intérét pour notre étude, a été retenu. Les documents sélectionnés ont ensuite
été analysés afin de déterminer les construits de notre modele ayant une influence possible sur 1’intention
d’adopter le service sans contact (variable dépendante du modele). Cette revue de littérature nous a conduit
a identifier le TAM (Technology Acceptance Model), (F. D. Davis, 1989), (Fred D. Davis & Venkatesh,
1996) comme le modele le plus solide, le plus rigoureux et puissant pour expliquer et prévoir les intentions
et le comportement d'utilisation de la technologie, (Venkatesh & Davis, 2000), (Zhang, Zhu, & Liu, 2012),
(Maranguni¢ & Granié, 2015). De ce fait, notre modele conceptuel prend en considération les résultats des
nombreux travaux ayant fait suite au TAM.

4.2 Modele conceptuel

Le modele ci-dessous (Cf. Figure 1) regroupe les principaux facteurs ayant un impact sur 1’adoption des
nouvelles technologies, des e-services et des paiements mobiles et qui pourraient avoir un effet direct ou
indirect sur I’adoption du service sans contact (une catégorie des e-services). Aussi, nous nous sommes
basés sur 1’analyse des nouveaux besoins des clients, sur les spécificités des services sans contact par

© ISMI | Journal, Vol. 4, No. 2, December 2020



Proposition d’un modele explicatif de I’adoption du service sans contact / DAHAB D., BOUQLILA F

rapport aux autres e-services, et sur les motivations et freins qui y sont associés (S. M. Lee & Lee, 2020)
pour justifier notre choix.

Ces facteurs ont été regroupés dans des catégories conformément a certaines études antérieures,
comme celles de (C. Kim, Mirusmonov, & Lee, 2010), (Atarodi, Berardi, & Toniolo, 2018) et (Pal, De’,
Herath, & Rao, 2019). Dans notre étude, nous avons retenu les trois catégories suivantes pour regrouper les
facteurs d’adoption : les caractéristiques personnelles, les caractéristiques technologiques et les facteurs
contextuels :

* Les caractéristiques technologiques: il s’agit de facteurs directement li€és a la technologie a

adopter, tels que les attributs de la technologie, sa maturité (Oh, Anderson, & Cruickshank,
2012) ainsi que les caractéristiques de 1’innovation (ses attributs selon (Rogers, 2003). Dans
notre modele, nous avons incorporé plusieurs variables, comme par exemple la commodité et le
colit. Toutes les variables technologiques choisies ont un impact direct ou indirect sur I’adoption
d’une nouvelle technologie, comme précisé, notamment par (Mou, Shin, & Cohen, 2017) et
(Atarodi et al., 2018).

e Les caractéristiques personnelles représentent les caractéristiques des utilisateurs ou les
différences individuelles et sont considérées comme les variables les plus importantes de réussite
des systemes d’information (Zmud, 1979), (Agarwal & Prasad, 1999), (Chen, Czerwinski, &
Macredie, 2000), (Karahanna, Ahuja, Srite, & Galvin, 2002) et (Sun & Zhang, 2006). Notre
modele intégre plusieurs variables, telles que 1’expérience et I’innovation personnelle. Toutes les
variables personnelles intégrées dans notre modele ont une influence directe ou indirecte sur
I’adoption d’une nouvelle technologie, comme prouvé notamment par les auteurs (Atarodi et al.,
2018), (Taherdoost, 2018) et (S. M. Lee & Lee, 2020).

* Les facteurs contextuels : un produit ne peut réussir si le contexte dans lequel il est introduit
n'est pas favorable (Balachandra & Friar, 1997). Dans le domaine du comportement du
consommateur, le contexte a une forte influence sur les décisions de consommation des
individus. Les variables reprises au niveau du modele ont une influence directe ou indirecte sur
I’adoption d’une nouvelle technologie, comment précisé, notamment, par (Atarodi et al., 2018)
et (Pal et al., 2019).

Aussi, 1l est a noter que nous avons incorporé au niveau de notre modele, une nouvelle variable, qui
d’apres nos recherches, n’a jamais été étudiée dans les recherches portant sur 1’adoption des nouvelles
technologies. Il s’agit de la variable : distanciation sociale.

La distanciation sociale fait référence a la réduction des interactions entre les individus (De Vos,
2020). Cette variable a été abordée tres régulicrement dans le contexte actuel marqué par la pandémie du
COVID 19. 1I s’agit de 1'une des politiques les plus recommandées dans le monde pour réduire le risque de
diffusion du virus SARS-CoV-2 pendant la pandémie (Xie, Liang, Dulebenets, & Mei, 2020).

De nombreux pays ont pris des mesures sans précédent pour empécher les contacts sociaux et
ralentir la propagation du virus. Ces mesures peuvent toutes étre qualifiées de "distanciation sociale", et
sont particulierement efficaces pour les maladies (telles que la COVID-19) qui sont transmises par des
gouttelettes respiratoires, lors d’un contact rapproché avec des personnes atteintes du virus (Wilder-Smith
& Freedman, 2020).
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La distanciation sociale a entrainé un changement dans les habitudes de consommation d’une part
importante de la population. En effet, pendant la pandémie, certains consommateurs se sont tournés vers
les achats en ligne et la livraison a domicile pour minimiser les contacts. Ceci a entrainé également la
réduction des déplacements des consommateurs pour faire leurs achats (Shi, De Vos, Yang, & Witlox,
2019).

Aussi, 1l a été constaté une augmentation de I'utilisation des applications de vente au détail en ligne
et des applications mobiles de commerce électronique par les utilisateurs inactifs et les nouveaux
utilisateurs pendant cette période (Sahli, 2020).

A partir de ces éléments, nous avons jugé intéressant d’incorporer cette nouvelle variable dans notre
modele d’adoption du service sans contact. Ce choix peut €tre justifié par les deux principaux éléments
suivants :

* La distanciation sociale impacte le comportement du consommateur et 1’incite a privilégier la
consommation en ligne dans le contexte de la pandémie et pourrait éventuellement 1’inciter a
adopter un nouveau service réalisé a distance qu’est le service sans contact ;

e Au-dela du contexte de la pandémie, certains consommateurs se sentent mal a l'aise ou génés
dans leurs relations humaines (Sweeney, Danaher, & McColl-Kennedy, 2015), (Verleye, 2015),
(D. H. Lee, 2019) et préferent recourir a des services sans contact. Cette catégorie de clientele
présente alors une appétence a ces services et pourraient les adopter plus facilement.

Notre modele conceptuel d’adoption du service sans contact se présente comme suit :

© ISMI | Journal, Vol. 4, No. 2, December 2020
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Facteurs technologiques

Compatibilité au mode de vie / Commodité
(Praticité) / Colt / Fiabilité et précision /
Accessibilité / Risque percu et confidentialité /
Sécurité / Qualité / Temps de réponse (rapidité)
/ Personnalisation / Interface / Facilité
d’utilisation / Utilite

Facteurs personnels Adoption du Service sans

contact

Innovation personnelle / Plaisir percu /
Connaissance et compétence / Sentiment d’auto
efficacité / Confiance / Volontariat / Expérience
Internet et commerce en ligne / Traits de
personnalité

Factenrs contextuels

Conditions facilitantes / Influence sociale /
Variables culturelles de Hofstede /Distanciation
Sociale

Adoption des
Nouvelles
Technologies

Fig. 1. Modéle conceptuel synthétisant les facteurs pouvant influencer I’adoption du service sans contact adapté de
(Persad & Padayachee, 2015), (Atarodi et al., 2018) et (S. M. Lee & Lee, 2020).

Soulignons que les facteurs identifiés a partir de la littérature et repris au niveau de notre modele
sont des variables qui impactent positivement ou négativement 1’adoption d’une nouvelle technologie et
peuvent par conséquent, avoir une influence sur 1’adoption du service sans contact qui représente une
nouvelle technologie.

Il est a préciser que la position de ces variables dans le modele n’est pas a ce stade de la recherche
clairement déterminée. Ainsi, pendant I'élaboration des hypothéses, il est essentiel de reconnaitre de
maniere causale les variables indépendantes, les modérateurs et les médiateurs. De plus, nous ne
prétendons pas qu’il s’agit des seules variables pouvant expliquer 1'adoption du service sans contact. Enfin,
nous pensons que le cadre développé pourra contribuer a 1'élaboration d'un modele conceptuel rigoureux
d’adoption du service sans contact, en sélectionnant les variables les plus adaptées, sachant, qu’a notre
connaissance, aucune étude préalable n’a traité 1’adoption du service sans contact.
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S. CONCLUSION

Cette communication a présenté les facteurs qui ont un impact sur 1’adoption des e-services, pour d’une
part, faire ressortir ceux qui serviront a 1’élaboration du modele d’adoption du nouveau service sans
contact et d’autre part, présenter aux fournisseurs des e-services les éléments sur lesquels ils peuvent se
concentrer pour proposer a leurs clients des services adaptés, que ce soit pendant la phase de
développement ou apres la mise en marché du service et ce afin d’assurer leur adoption par les clients.

Ainsi, un modele conceptuel a été élaboré en se basant sur ces facteurs et la recherche existante
portant sur I’adoption des nouvelles technologies et sur les avantages du service sans contact. Ce dernier
est d’autant plus d’actualité dans le contexte actuel marqué par COVID-19.

En effet, ce modele met en avant des facteurs technologiques (la rapidité, la commodité...), des
facteurs personnels tels 1’auto-efficacité et I’innovation personnelle et des facteurs contextuels tels les
conditions facilitantes (crise sanitaire) et I’influence sociale. Aussi, il évoque une nouvelle variable qui est
la distanciation sociale, facteur pour la premiere fois intégré dans un modele d’adoption d’une technologie.

Le modele peut servir de base aux chercheurs intéressés par 1I’étude de 1’adoption par le
consommateur du nouveau service sans contact. Il peut étre utilisé par les praticiens pour la compréhension
des éléments clés qui serviront a la conception, I’amélioration et la mise en place des applications et
services a distance atteignant un taux élevé d'adoption par les consommateurs. Toutefois, ce modele
conceptuel proposé présente néanmoins des limites, parmi lesquelles le fait de ne pas distinguer les
facilitateurs des obstacles a ’adoption du service a distance. Aussi, et afin d’en vérifier la pertinence,
I’étape ultérieure portera sur le choix des variables les plus pertinentes et I’élaboration d’hypothéses de
recherche qui seront testées sur le terrain. Il s’agit 1a du prolongement naturel de ce travail qui consistera a
vérifier la validité du modele proposé.
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7. ANNEXE

Annexe 1. Etudes retenues sur I’adoption des nouvelles technologies, e-services et paiements mobiles

Auteurs

(Shajari & Ismail, 2011)

Détermination des facteurs favorisant
I'adoption del’administration électronique

Objet de I’étude

d'utilisation pergue, confiance,
influence sociale, pertinence de
I'emploi, image, qualité et

Principales variables retenues

Utilité percue, facilité

compatibilité
Auto-efficacité, risque et

(Andrews, Gajanayake, &

Sahama,2014) l'ado

Examen des facteurs quiinfluent sur
ption des dossiers de santé électroniques
personnels

Temps de réponse, confiance,

confiance

(Persad & Padayachee, 2015) Dé

perceptiondes clients parrapport auxservices

termination des facteurs quiinfluencentla

électroniques

influence sociale, sécurité,
personnalisation et risque percu

Innovation personnelle,

(Slade, Dwivedi, Piercy, &

Williams, 2015) int
d'adopterles paiements mobiles a distance

Détermination des facteurs affectant les
entions des non-utilisateurs britanniques

confiance, le risque pergu et
connaissance du paiement mobile

Utilité percue, confianceet

(Mouetal.,2017)
I'int

Etude de I'impact de la confiance sur
ention d’utiliserles services électroniques

Auto-efficacité, anxiété liée aux

expérience

(Bailey, Pentina, Mishra, &
Ben Mimoun, 2017)

I'adoption des paiements contactless parles

Détermination des facteurs favorisant

consommateurs américains.

préoccupations relatives a la

nouvelles technologies et

protection de la vie privée
Qualité, sécurité et satisfaction

(Taherdoost, 2018)

int

Proposition d’un modele qui étudie
I'influence de certaines variables surles
entions des utilisateurs a utiliser les services
électroniques

Sécurité percue, compatibilité

(Liébana-Cabanillas,
Marinkovic, Ramos de Luna, &
Kalinic, 2018)

Prédiction des facteurs influengantla
décision d'utiliser le paiement mobile NFC

mobilité individuelle et capacité

percue, normes subjectives,

d'innovationpersonnelle
Caractéristiques

(Atarodiet al., 2018)
S

Analyse théoriquesurI’utilisation du TAM et
url’influence de toutes les variables externes
surl’adoptiondes TIC

organisationnelles, caractéristiques

des TIC, caractéristiques
personnelles et autres variables
Facilité d'utilisation pergue,

(Shankar & Datta, 2018)

Identificationdes facteurs affectant
l'intention d'adoption dum-paiement en Inde

utilité pergue, confiance, auto-
efficacité, norme subjective et

innovation personnelle
(Hussain, Mollik, Johns, & Examen de l'adoption dum-paiement parun Compatibilité au style de vie,
Rahman, 2018) segment de consommateur Bangladesh espérancede performance,
espéranced ‘effort, conditions
favorables et habitudes

Conditions facilitantes, influence

(Paletal., 2019)

Détermination des facteurs contextuels
impactant I’adoption des paiements mobiles

sociale et valeurs culturels
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